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Abstract:This paper discusses the optimal pricing strategy in decentralizedand centralized dual-channel supply chains，and
analyzes the influence of customer ratios on the optimal pricing and profit functions． Ｒesults show that the manufacturer will
establish self-support stores and network platform to sell products in decentralized supply chain，if the strategic customers
hold the products between retail channel and electronic channel are no difference． Whether decentralized decision or central-
ized decision，the less the ratio of strategic customers，the higher the product pricing，and more favorable for retailer．
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引言
销售渠道的多样化，必然导致顾客的购买选择方式多
样化，进而使原本仅从传统零售商购买产品的顾客，产生
了很多种类型。有些顾客依旧习惯从传统零售商那里去
购买产品，不会选择电子渠道，比如由于自身的局限(技能
或环境)不会使用电脑或者手机上网等，称这类顾客为传
统顾客。而随着科技的发展，顾客购买模式的多样化，越
来越多的顾客穿梭于不同的渠道进行信息搜寻和购买活
动。事实上，电子渠道的出现为顾客选择提供了新的机
会。有些顾客只乐于从电子渠道购买产品，不从传统渠道
购买，称之为电子顾客。这两种类型的顾客都是认定了自
己的购买渠道，不会因为价格或服务等因素做出改变。但
是现实的很多顾客已经是多渠道方式的购买者，顾客结合
自身的支付意愿，在多种渠道中去对比选择购买方式，并
不是单一的从传统渠道或者电子渠道购买，这种行为称为
战略顾客的渠道行为［1］。
制造商开辟电子直销渠道能够获得更多的利益，而
多渠道销售产品就意味着会有战略顾客的渠道行为［2］。
Khouja等按照购买渠道将顾客分为传统顾客和战略顾客
两种类型，分析了制造商的渠道选择和定价策略，研究发
现当制造商选择直销渠道和传统零售渠道销售产品时，
单位产品可变成本是渠道选择的最关键要素;而当制造
商选择直销渠道和独立零售渠道销售产品时，传统顾客
数量与混合顾客数量的相对比例则是渠道选择的主要因
素［3］。渠道行为中最典型的就是搭便车行为，即从一个
渠道了解产品或者服务的信息，购买行为却发生在另一
渠道。顾客通过电子渠道能够方便快捷地了解产品信
息，获得第三方评价，搜索成本的降低和不同渠道间价格
的差异导致了战略顾客的搭便车行为。战略顾客可以从
传统零售商处获得信息和服务，然后在电子渠道以低价
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购买;也有战略顾客通过电子渠道详细了解产品的性能
参数，然后在传统零售商处购买，可以看出跨渠道间搭便
车行为是相互的。
与本文紧密相关的研究主要体现在搭便车行为、战略
顾客的时间行为两个方面。
(1)关注顾客的搭便车行为对制造商以及零售商带
来的影响。包括:Kucuk和 Maddux研究发现战略顾客的
搭便车行为会损害提供较高服务质量的传统零售商的利
润［4］。Antia等认为搭便车行为会削弱传统零售商提供
服务和推广产品的积极性，同时也会带来产品销量的减
少［5］。Carlton和 Chevalier 指出制造商会提高电子渠道
的价格来减少搭便车行为的发生［6］。Bernstein 等指出制
造商可以开设提供信息服务但销售价格相对高的直销渠
道，满足战略顾客搭便车的需求，而真正的购买行为发生
在传统渠道，这种策略使传统零售商受益［7］。Wu 等学
者认为当搭便车行为存在时，传统零售商可以提供信息
服务来增加利润，但不可能一直获利［8］。Shin 指出信息
服务可以使顾客更了解产品，降低买到不合适产品的风
险，而且提供信息服务的零售商会比不提供信息的零售
商获得更多的利润［9］。也有用实证的方法去研究搭便车
行为的起因和控制机制。Cubitt 等研究社会偏好如何直
接或间接地影响顾客搭便车的动机和行为［10］。一些学
者设计有关搭便车行为的实验去测试控制机制的有效
性，比如:Ertan等研究惩罚机制［11］，Coats 等讨论补偿机
制［12］，Kiyonari和 Barclay 研究奖励机制［13］，综合以上这
些文献发现:惩罚机制和奖励机制能够显著控制搭便车
行为，而补偿机制只是有条件减少搭便车行为。也有学
者研究单个制造商和零售商之间信息搭便车问题和协调
契约。Xing和 Liu探讨了供应链中包括一个制造商、一
个传统零售商和一个电子零售商的模型，发现搭便车行
为使制造商和传统零售商的利润减少［14］。丁正平和刘
业政讨论了存在搭便车行为时，集中决策和分散决策下
的最优价格策略，指出收入共享契约可以实现双渠道供
应链的协调［15］。
(2)关注战略顾客的时间行为。Hua 等利用两阶段
优化方法给出了双渠道供应链最优提前期和最优定价策
略，并分析了提前期对最优定价决策和供应链成员利润
的影响［16］。刘晓峰等运用 Stackelberg 博弈研究战略等
待行为对零售商库存与定价策略的影响，发现增加配给
风险能减轻等待行为［17］。计国君等针对顾客最大支付
意愿事前异质和事后异质两种情形，研究表明:在事前异
质中，最惠顾客保证通过创造隐性价格风险鼓励提前购
买;而在事后异质中，最惠顾客保证通过创造隐性配给风
险诱导提前购买［18］。又进一步研究战略顾客和模仿创
新，研究表明战略顾客根据模仿创新产品的可获得性与
性价比，跨期理性选择购买时机［19］。黄松等研究零售商
在正常销售阶段和打折销售阶段制定不同的销售价格，
通过容量选择影响战略顾客的购买行为，而战略顾客则
根据零售商的定价和容量选择确定最优购买时机［20］。
毕功兵等发现战略顾客行为会减小厂商通过动态定价所
获得的额外收益［21］。李钢等研究战略顾客行为和价格
保障，结果发现:战略顾客行为会降低供应链的利润，采
用价格保障承诺可以减轻战略顾客的等待行为，但不能
完全消除等待行为［22］。上述这些研究较少触及顾客的
选择问题。
本文从购买渠道划分顾客类型，从传统顾客、电子顾
客和战略顾客角度去研究顾客的选择问题，以及在分散决
策和集中决策下制造商的最优策略，以期有助于制造商和
零售商更好地认识顾客的渠道选择意愿并做出正确的决
策。
1 问题描述及模型假设
考虑有一个制造商、一个传统渠道零售商和顾客群
体组成的市场。制造商的产品 A 有两种销售渠道:第一
种是通过零售商卖给顾客，即传统渠道;第二种是通过其
自身的电子渠道直接卖给顾客，即电子渠道。顾客群体
分为三种类型:第一种类型是只从传统渠道购买产品的
购客，称为传统顾客;第二种类型是只通过电子渠道购买
产品的顾客，称为电子顾客;第三种类型是根据自身剩余
效用最大化去选择购买渠道，可以从传统渠道购买也可
以从电子渠道购买，称为战略顾客;产品 A的流动路径如
图 1 所示。
图 1 产品 A的流动路径
给出后面使用的符号及其含义:
M表示制造商，Ｒ表示传统零售商，L表示供应链;
T表示传统渠道，N表示电子渠道;
DD表示制造商和零售商分散决策，CD 表示集中决
策;
C表示产品的成本，W表示产品的批发价;
PT 为传统渠道的价格，PN 为电子渠道的价格;
Q表示顾客的总数量，Qi 表示某个渠道的顾客数，i =
T，N;
cT 表示传统顾客，α为传统顾客在市场中的比例;
cN 表示电子顾客，β为电子顾客在市场中的比例;
cS 表示战略顾客，则 1 － α － β 为战略顾客在市场中
的比例;
x表示战略顾客在传统渠道购买产品的支付意愿，服
从 0，[ ]1 上的均匀分布，即 x ～ U 0，( )1 ;
( )f x 为 x的概率密度函数， ( )F x 为 x 的概率分布函
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数;
Ui 是战略顾客的剩余效用函数，i = T，N。
模型中给出以下几个前提条件:传统渠道价格不低于
电子渠道价格，即 PT≥PN。由于电子渠道有一定的局限
性，比如无法直接接触到产品、无法在购买后能立刻拥有
产品、产品出现质量问题时不方便退换等，因此相比于传
统渠道的产品，战略顾客对电子渠道的产品存在支付意愿
打折。假设战略顾客对传统渠道产品的满意程度为 1，对
电子渠道产品的满意程度为 μ，其值介于 0 和 1 之间。市
场中顾客群体总数 Q = 1，则传统顾客的数量为 αQ = α，电
子顾客的数量为 βQ = β，战略顾客的数量为 1 － α －( )β Q
= 1 － α － β。
战略顾客可以选择从传统渠道购买，也可以选择从电
子渠道购买，也可以不购买离开市场。战略顾客在传统渠
道购买产品的剩余效用为:UT = x － PT;由于对电子渠道产
品的满意程度为 μ∈ 0，[ ]1 ，则在电子渠道购买产品的支
付意愿为 μx，在电子渠道购买产品的剩余效用为:UN = μx
－ PN。于是当满足条件 x － PT≥μx － PN 且 x － PT≥0 时，
战略 顾 客 会 在 传 统 渠 道 购 买 产 品，即 x ≥ max
PT － PN
1 － μ
，P{ }T 。当满足条件 μx － PN≥x － PT 且 μx － PN≥0
时，战略顾客会在电子渠道购买产品，即
PN
μ≤
x≤
PT － PN
1 － μ 或
者。当 0≤
PN
PT
≤μ时，战略顾客在传统渠道购买产品的
条件为 x≥
PT － PN
1 － μ
，在电子渠道购买产品的条件为
PN
μ ≤
x
≤
PT － PN
1 － μ
。当 μ≤
PN
PT
≤1时，战略顾客在传统渠道购买产
品的条件为 x≥PT 而且不会通过电子渠道购买产品，但是
战略顾客对产品的支付意愿不会高于渠道价格，即 x≥PT
一般不会出现，所以只考虑 0≤
PN
PT
≤μ这种情形。
战略顾客的选择如图 2所示。可以得到，选择从传统
渠道购买的战略顾客概率为 GcS→T = ∫
1
PT－PN
1 －μ
dx = 1 －
PT － PN
1 － μ
，
通过电子渠道购买的战略顾客概率为 GcS→N = ∫
PT－PN
1 －μ
PN
μ
dx =
PT － PN
1 － μ
－
PN
μ
，不购买产品 A 离开市场的战略顾客概率为
GcS→L = ∫
PN
μ
0
dx =
PN
μ
。
考虑到战略顾客的数量为 1 － α － β，则从传统渠道购
买的战略顾客数为 QcS→T = 1 － α －( )β 1 －
PT － PN
1 －( )μ ，通过
电子渠道购买的战略顾客数为 QcS→N = (1 － α － β)
PT － PN
1 － μ
－
PN( )μ ，不购买产品 A离开市场的战略顾客数为
QcS→L = 1 － α －( )β
PN
μ
。因此，从传统渠道购买产品的顾客
数为 QT = α + 1 － α －( )β 1 －
PT － PN
1 －( )μ ，从电子渠道购买
的顾客数为 QN = β + 1 － α －( )β
PT － PN
1 － μ
－
PN( )μ 。
图 2 当 0≤
PN
PT
≤μ时的战略顾客选择
2 模型分析
2. 1 制造商和零售商分散决策
假设在此市场中制造商和零售商是 Stackelberg博弈，
制造商是领导者，零售商是跟随者。按时间顺序来分析，
制造商首先决定批发价 W 和电子渠道产品价格 PN，然后
零售商再决定传统渠道产品价格 PT。零售商利润 ΠＲ 是
PT 的函数，而制造商利润 ΠM 是 W和 PN 的函数。此时零
售商的利润函数为:
ΠＲ = α + 1 － α －( )β 1 －
PT － PN
1 －( )( )μ PT －( )W (1)
由逆向求解法，先对零售商利润函数求一阶导数，得
到反应函数:PT =
1 －( )μ 1 －( )β
2 1 － α －( )β +
W + PN
2 。那么制造商
利润函数如下:
max ΠM = α + 1 － α －( )β 1 －
PT － PN
1 －( )( )μ W －( )C +
β + 1 － α －( )β PT － PN1 － μ －
PN( )( )μ PN －( )C (2)
s． t． PT =
1 －( )μ 1 －( )β
2 1 － α －( )β +
W + PN
2 (3)
则在双渠道分散决策模型中，可以得到以下命题:
命题 1:制造商和零售商的最优价格决策为 PN→DD
* =
μ
2 1 － α －( )β +
C
2 ，WDD
* = 1 + μβ － β2 1 － α －( )β +
C
2 ，PT→DD
* =
3 + 3μβ － μ － 3β
4 1 － α －( )β +
C
2 。
基于命题 1，可得以下性质:
性质 1:战略顾客对电子渠道产品的满意程度 μ 越
高，批发价 WDD
* 和电子渠道产品的价格 PN→DD
* 都越
高;当 0≤β ＜ 13 时，传统渠道产品的价格 PT→DD
* 随着 μ
的增加而减少，当
1
3 ≤β≤1 时，PT→DD
* 随着 μ 的增加
而增加。
证明:分别求最优价格策略关于 μ的一阶偏导数，正
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负容易得出。而
PT→DD
*
μ
= 3β － 14 1 － α －( )β
＜ 0，0≤β ＜ 13
≥0，13 ≤β≤
{ 1，
即得到结论。
分析参数对分散决策时的最优价格和集中决策时的
最优价格影响，不考虑成本的因素，故假设 C = 0。令 α =
0. 5，β = 0. 2，如图 3(上)所示。令 α = 0. 3，β = 0. 5，如图 3
(下)所示。
图 3 最优价格策略随参数 μ的变化
推论 1:如果战略顾客对电子渠道产品的满意程
度 μ = 1，则最优价格策略 WDD
* = PN→DD
* = PT→DD
* 。
推论 1表明，战略顾客将电子渠道的产品和传统渠道
的产品无差别对待时，制造商和零售商的最优策略就是传
统渠道价格和电子渠道价格都等于批发价，但是此时零售
商的利润为零，必然会撤出市场，最终传统渠道也将被制
造商控制。双渠道供应链演化成如图 4 所示。从演化后
的销售模式可以看出，制造商会完全靠自身的实力去销售
产品，不借助其他平台。
图 4 参数 μ = 1 双渠道供应链的演化
在现实中，战略顾客对电子渠道的产品满意度 μ一般
不会达到 1，所以在传统渠道仍然会通过传统零售商销售
产品。
推论 2:战略顾客对电子渠道产品的满意程度 0 ＜ μ ＜
1 时，最优价格策略 PT→DD
* ＞ WDD
* ＞ PN→DD
* 。
其证明通过比较价格策略表达式很容易得到。推论
2表明，电子渠道的价格要低于批发价，这样制造商可以
确保零售商制定的传统渠道价格必然要高于自身电子渠
道的价格，使其电子渠道有价格优势，这在一定程度上弥
补电子渠道在购物体验上的局限性。
性质 2:随着传统顾客在市场中的比例 α 的增加，则
批发价 WDD
* 、电子渠道产品的价格 PN→DD
* 和传统渠道产
品的价格 PT→DD
* 都增加。
证明:分别求最优价格策略关于 α 的一阶偏导数
WDD
*
α
= 1 + μβ － β
2 1 － α －( )β 2，
PN→DD
*
α
= μ
2 1 － α －( )β 2，都大于
0。而在
PT→DD
*
α
= 3 + 3μβ － μ － 3β
4 1 － α －( )β 2 中，由于 β ＜ 1 ＜
3 － μ
3 － 3μ
，可得 3 + 3μβ － μ － 3β ＞ 0，因此
PT→DD
*
μ
＞ 0，即得
证。
令 μ = 0. 8，β = 0. 1，最优价格策略如图 5(上)所示。
令 μ = 0. 4，β = 0. 7，最优价格策略如图 5(下)所示。
图 5 最优价格策略随参数 α的变化
可以看出最优价格策略随着 α的增加而增加，增加速
度先慢后快。在顾客群中电子顾客的比例一定，当传统顾
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客的比例越大，相应战略顾客的比例越小，传统渠道价格、
电子渠道价格和批发价都会越高。
性质 3:电子顾客在市场中的比例 β 越高，则批发价
WDD
* 、电子渠道产品的价格 PN→DD
* 和传统渠道产品的价
格 PT→DD
* 也越高。
证明:对最优价格策略求关于 β的一阶偏导数
WDD
*
β
= μ + α － μα
2 1 － α －( )β 2 ＞ 0，
PN→DD
*
β
= μ
2 1 － α －( )β 2 ＞ 0，
PT→DD
*
β
= 2μ + 3α － 3μα
4 1 － α －( )β 2 ＞ 0，即得证。
令 μ = 0. 8，α = 0. 3，最优价格策略如图 6(上)所示。
令 μ = 0. 4，α = 0. 8，最优价格策略如图 6(下)所示。
图 6 最优价格策略随参数 β的变化
同参数 α的情况类似，最优价格也随着参数 β的增加
而增加，增加速度由慢到快。当传统顾客比例一定时，电
子顾客比例增加，战略顾客的比例就会减小，两个渠道价
格以及批发价都会随之增加。
2. 2 制造商和零售商集中决策
在双渠道供应链中，如果制造商和零售商采用集中决
策，将以供应链的总利润 ΠL = ΠＲ + ΠM 最大化为目标来
决定传统渠道和电子渠道的产品价格，即得到:
命题 2:当制造商和零售商采取集中决策时，则最优
价格策略为:PT→CD
* = 1 + μβ － β2 1 － α －( )β +
C
2 ，PN→CD
* =
μ
2 1 － α －( )β +
C
2 。
基于命题 2，可以得到下列性质:
性质 4:战略顾客对电子渠道产品的满意程度 μ 越
高，则传统渠道产品的价格 PT→CD
* 和电子渠道产品的价格
PN→CD
* 也越高。
令 α = 0. 6，β = 0. 2，最优价格如图 7(上)所示。令 α
= 0. 2，β = 0. 5，最优价格如图 7(下)所示。
图 7 最优价格策略随参数 μ的变化
从图 7中可以发现:两个渠道价格都是随 μ的增加而
增加，传统渠道价格增加的速度要慢于电子渠道价格增加
的速度，即电子渠道的价格对参数 μ的灵敏度要高于传统
渠道的价格。
推论 3:如果战略顾客对电子渠道产品的满意程度 μ
= 1，则最优价格策略 PN→CD
* = PT→CD
* 。
性质 5:随着传统顾客在市场中的比例 α 的增加，则
传统渠道产品的价格 PT→CD
* 和电子渠道产品的价格
PN→CD
* 也会增加。
令 μ = 0. 9，β = 0. 2，最优价格如图 8(上)所示。令 μ
= 0. 3，β = 0. 6，如图 8(下)所示。
从图 8可以看出，最优价格策略随 α 的增加而增加，
传统渠道价格始终高于电子渠道价格，而且两个渠道的价
格增长速度都是先慢后快。
性质 6:电子顾客在市场中的比例 β 越高，则传统渠
道产品的价格 PT→CD
* 和电子渠道产品的价格 PN→CD
* 也随
之升高。
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图 8 最优价格策略随参数 α的变化
令 μ = 0. 9，α = 0. 3，如图 9(上)所示。令 μ =
0. 3，α = 0. 7，如图 9(下)所示。
图 9 最优价格策略随参数 β的变化
图 9曲线的变化趋势和参数 α的情况类似，最优价格
策略也随着 β的增加而增加，增加速度由慢到快，传统渠
道价格始终要高于电子渠道价格。
2. 3 比较分析
将分散决策时和集中决策时的最优价格策略汇集在
表 1中。
表 1 最优价格决策汇总表
分散决策 集中决策
W 1 + μβ － β2 1 － α －( )β +
C
2
PN
μ
2 1 － α －( )β +
C
2
μ
2 1 － α －( )β +
C
2
PT
3 + 3μβ － μ － 3β
4 1 － α －( )β +
C
2
1 + μβ － β
2 1 － α －( )β +
C
2
从表 1可得到如下命题:
命题 3:在执行分散决策时，制造商制定的批发价要
高于其电子渠道的零售价，与集中决策时零售商制定的传
统渠道价格相同。
命题 4:制造商和零售商分散决策时的电子渠道价格
PN→DD
* 和集中决策时的电子渠道价格 PN→CD
* 相同，分散
决策时的传统渠道价格 PT→DD
* 要高于集中决策时的传统
渠道价格 PT→CD
* 。
顾客比例对分散决策和集中决策下最优价格策略的
影响如表 2所示。可以看出，随着战略顾客比例的减少，
不管分散决策还是集中决策的最优价格都会提高。而战
略顾客对电子渠道产品的满意程度 μ增加时，电子顾客比
例 β的大小会影响分散决策时传统渠道价格的升降，当 0
≤β ＜ 13 时，传统渠道产品的价格会下降，当
1
3 ≤β≤1
时，传统渠道产品的价格会升高;其他的最优价格都随着
参数 μ的增加而增加。
表 2 顾客比例对最优价格策略的影响
分散决策 集中决策
W PN PT PN PT
α
β
1 － α －( )β      
μ  
当 0≤β ＜ 13 时，
当
1
3 ≤β≤1 时，
 
3 数值分析
采用数值计算的方法去分析分散决策和集中决策时
的利润函数。分散决策时，制造商的利润函数为 ΠM→DD
(
=
α +(1 － α － β) 1 －
PT － PN
1 －( ) )μ (W + β +(1 － α － β)
PT － PN
1 － μ
－
PN( ) )μ PN，零售商的利润函数为 ΠＲ→DD =
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α + 1 － α －( )β 1 － PT － PN1 －( )( )μ PT( )－ W ，总利润函数为
ΠL→DD = ΠM→DD + ΠＲ→DD。集中决策时，总利润函数为
ΠL→CD = α + 1 － α －( )β 1 －
PT － PN
1 －( )( )μ PT (+ β +
(1 － α － β)
PT － PN
1 － μ
－
PN( ) )μ PN。
3. 1 参数 μ对最优利润函数的影响
令 α = 0. 5，β = 0. 1，得到分散决策和集中决策下的利
润曲线如图 10 所示。可以看出，分散决策时零售商的利
润随 μ的增加而减少，而其他的利润随之增加。分散决策
时制造商利润始终要高于零售商利润，而供应链的总利润
要低于集中决策时供应链的总利润。
图 10 利润函数随参数 μ的变化
3. 2 参数 α对最优利润函数的影响
令 μ =0. 8，β =0. 3，得到利润曲线如图 11 所示。可以
看出利润函数都是上升趋势，分散决策时的零售商利润一
直远低于制造商利润，只有当 α快接近于 1 － β时，也就是
战略顾客的比例很少时，零售商利润才开始大幅度增加。
图 11 利润函数随参数 α的变化
3. 3 参数 β对最优利润函数的影响
令 μ = 0. 7，α = 0. 4，得到利润曲线如图 12所示。利
润的变化趋势类似于参数 α，都随着电子顾客的比例 β的
增加而增加，分散决策时零售商的利润远远低于制造商的
利润，集中决策时供应链的利润要大于分散决策时的利
润，当 β快接近于 1 － α时，也就是战略顾客越少时，零售
商的利润才会大幅度增加。
图 12 利润函数随参数 β的变化
4 结束语
本文以购买渠道划分顾客的类型，分析了在多顾客类
型的情形下，战略顾客的选择以及制造商分别采用分散决
策和集中决策时，制造商的最优定价策略。用计算实验的
方法分析了参数对最优定价策略的影响。得到下列管理
启示:
第一，制造商制定传统渠道价格和电子渠道价格时，
PN
PT
不仅要大于 0，而且要小于战略顾客对电子渠道产品的
满意程度 μ，这个约束条件有助于制造商确定定价的范
围。
第二，在分散决策时，如果电子顾客所占比例 β 在区
间 0，[ ]13 内，那么战略顾客对电子渠道产品的满意程度 μ
增加，传统渠道的最优定价 PT→DD
* 会随之减少;当电子顾
客比例 β在区间 13 ，[ ]1 内，传统渠道的最优定价 PT→DD *
随 μ的增加而增加。也就是电子顾客的比例会影响传统
渠道价格随参数 μ的变化趋势，当电子顾客较少时，战略
顾客对电子渠道产品的满意程度增加，那么从电子渠道购
买产品的战略顾客数增加，传统渠道势必会通过降低价格
来保持利润最优。当电子顾客较多时，即传统顾客和战略
顾客不足总数的
2
3 时，战略顾客对电子渠道产品的满意程
度增加，传统渠道会选择提高价格来保持利润最大化。
第三，在分散决策时，如果战略顾客无差别对待电子
渠道产品和传统渠道产品，制造商则会完全控制销售渠
道，通过自营的专卖店和自营的网络平台销售产品。
第四，不管是采用分散决策还是集中决策，当传统顾
客的比例 α或电子顾客的比例 β增加时，战略顾客的比例
都会减少，批发价、电子渠道的定价和传统渠道的定价都
会随之增加，即战略顾客所占比例较少时，最优定价策略都
较高，如果战略顾客比例较高时，制造商 (下转第 130页)
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(上接第 124页)和零售商都会降低产品的价格。数值分
析表明，当 α接近于 1 － β或者 β接近于 1 － α时，也就是
战略顾客的比例越低，零售商利润增加越快。
参考文献:
［1］ Nicholson M，Clarke L，Blakemore M． One Brand，Three Ways to
Shop:Situational Variables and Multichannel Consumer Behavior．
International Ｒeview of Ｒetail［J］． Distribution and Consumer Ｒe-
seareh，2002，12(2) :131 － 148．
［2］ 赵晓明，张玉林． 零售商风险厌恶性对供应商网络直销渠道选
择的影响研究［J］． 软科学，2011，25(6) :135 － 139．
［3］ Khouja M，Park S，Cai G G． Channel Selection and Pricing in the
Presence of Ｒetail － captive Consumers［J］． International Journal of
Production Economics，2010，125(1) :84 － 95．
［4］ Kucuk S U，Maddux Ｒ C． The Ｒole of the Internet on Free － rid-
ing:An Exploratory Study of the Wallpaper Industry［J］． Journal of
Ｒetailing and Consumer Services，2010，17(4) :313 － 320．
［5］ Antia K D，Bergen M，Dutta S． Competing with Gray Markets［J］．
MIT Sloan Management ＲEV，2004，46(1) :63 － 69．
［6］ Carlton D W，Chevalier J A． Free Ｒiding and Sales Strategies for the
Internet［Ｒ］． National Bureau of Economic Ｒesearch，2001．
［7］ Bernstein F，Song J S，Zheng X． Free Ｒiding in A Multi － channel
Supply Chain［J］． Naval Ｒesearch Logistics，2009，56(8) :745 －
765．
［8］ Wu D，Ｒay G，Geng X，et al． Implications of Ｒeduced Search Cost
and Free Ｒiding in E － commerce［J］． Marketing Science，2004，
23(2) :255 － 262．
［9］ Shin J． How Does Free Ｒiding on Customer Service Affect Competi-
tion? ［J］． Marketing Science，2007，26(4) :488 － 503．
［10］ Cubitt Ｒ P，Drouvelis M，Gchter S． Framing and Free Ｒiding:
Emotional Ｒesponses and Punishment in Social Dilemma Games
［J］． Experimental Economics，2011，14(2) :254 － 272．
［11］ ErtanA，Page T，Putterman L． Who to Punish?Individual Deci-
sions and Majority Ｒule in Mitigating the Free Ｒider Problem［J］．
European Economic Ｒeview，2009，53(5) :495 － 511．
［12］ Coats J C，GronbergT J，Grosskopf B． Simultaneous Versus Se-
quential Public Good Provision and the Ｒole of Ｒefunds———An
Experimental Study［J］． Journal of Public Economics，2009，93
(1) :326 － 335．
［13］ Kiyonari T，Barclay P． Cooperation in Social Dilemmas:Free Ｒid-
ing may Be Thwarted by Second － order Ｒeward Ｒather than by
Punishment［J］． Journal of Personality and Social Psychology，
2008，95(4) :826 － 842．
［14］ Xing D，Liu T． Sales Effort Free Ｒiding and Coordination with
Price Match and Channel Ｒebate［J］． European Journal of Opera-
tional Ｒesearch，2012，219(2) :264 － 271．
［15］ 丁正平，刘业政． 存在搭便车时双渠道供应链的收益共享契
约［J］． 系统工程学报，2013，28(3) :370 － 376．
［16］ Hua G W，Wang S Y，Cheng T C E． Price and Lead Time Deci-
sions in Dual － channel Supply Chains［J］． European Journal of
Operational Ｒesearch，2010，205(1) :113 － 126．
［17］ 刘晓峰，黄沛． 基于策略性消费者的最优动态定价与库存决
策［J］． 管理科学学报，2009，12(5) :18 － 26．
［18］计国君，杨光勇． 战略顾客下最惠顾客保证对提前购买的价值
［J］． 管理科学学报，2010，13(7) :16 － 25．
［19］计国君，杨光勇． 存在战略顾客的模仿创新研究［J］． 管理科
学学报，2013，16(4) :51 － 62．
［20］黄松，杨超． 基于战略顾客行为的最优定价与容量选择模型
［J］． 运筹与管理，2014，23(3) :16 － 24．
［21］毕功兵，王怡漩，丁晶晶． 存在替代品情况下考虑消费者策略
行为的动态定价［J］． 系统工程学报，2013，28(1) :47 － 54．
［22］李钢，魏峰． 供应链协调中的消费者策略行为与价格保障研究
［J］． 管理学报，2013，10(2) :225 － 232．
(责任编辑:石琳娜)
·031·
